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近年 、 クチコ ミをマ ーケテ ィング活用 する動 きが活発化 して お り、すで に複数 の 日本企業
が、 クチ コ ミ効 果 を考慮 したマ ーケテ ィング ・コ ミュニケ ーシ ョンを実践 してい る ω。 また
米 国で は、 クチ コ ミ ・マーケ テ ィ ング協会(以 下WOMMA)が 組織化 され、2005年3月に
は 第1回 の 協 議 会 が 開催 され る に至 っ た。2007年に は、 米 国 の400社 を超 え る企 業 が
WOMMAに 加盟 してい る。
クチ コ ミが注 目され る理 由は、マ スメデ ィア広 告の効果 が相 対 的に低 下す る一 方で、購買
意思決定 プロセスにおいて クチ コ ミが重要 な役 割 を果 た してい る と考 えられ てい るか らで あ
る(Rosen2000>。消 費者 の態度 に及ぼ すクチ コ ミの影響 は他広 告 メデ ィアの影響 よ り大 き
い こと(Day2971;Herretal,1991;Katz.andLazarsfeldユ955)、好 ま しいクチ コ ミがその製 品
を成功 に導 くこと(Murray1991;NewmanandStaelinユ972;Rogers1983;Sheth1971;Traylor
andMathias1983)を複数 の先行研究 が示 してい る。 その他 にも多 くのマ ーケテ ィング研h
者 によって クチ コ ミ研 究が な されて きた。例 えば、 クチ コ ミを情 報伝 達手段 と捉 え、受発信
者の特 定 や、 語 られ る内容 、影響 力 が高 まる受 発信者 の関係性 の 解 明に取 り組む研究 群 〔e、
WOMMAの 活動 に見 られ るよ うな、 自社 あるいは製 品に.関す る会話 を発生 させ る施 策 を検
討す る研究群 、 クチ コ ミをマ ーケテ ィングの成果 指標 と捉 えマ ーケテ ィング変 数 とクチコ ミ
の関係 を検証す る研究 群 〔3}などで ある。
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この よ うに多 くの研 究蓄積 がある一方 、CowleyandRossiter(2005)が指摘 して いるよ うに、
クチ コ ミの影響 メカニ ズムを論理的 に解 明 しよ うとす る取 り組み は隈定的で ある。本研 究 は
この点 に取 り組 む もので、 グチ コ ミの影響 メカニ ズムを説明す る論理 的根拠 を感 情 あ るいは
感情伝 播研 究 の知見 に求 め る。つ ま り、Arndt(1967)のクチコ ミ定義 に示 され てい る 「直
接 ・direct」「対面 ・face-to-face」での コ ミュニケ ーシ ョンで あることに着 目し、 クチ コ ミが
他 メデ ィアよ り高 い影響 力 を有す るのは、直接 ・対 面 コ ミュニケー シ ョンで しか生 じ得 な い
「行 動模倣 に よる感情 伝播 」効果 によ るもので はない か と考 えた。本稿 では、実証研 究 に先
立 ち、関連分野 の先行研究 を レビュー し、知 見の整理 と仮 説の導 出を行 う。
1990年代半ば までの クチ コ ミ研究 は、2人 あ るいは複 数の個人 が対 面で交わす会話(リ ア
ル ・クチ コ ミ)を 対象 と していた,そ の後 、 インターネ ッ ト上の個人 間 コ ミュニ ケー シ ョン
が活 発化 し、近年 では、オ ンライ ン上 の消 費者 コメ ン トを対象 とす るeク チ コ ミ研究 が積極
的 に行 われてい る(例 えばLiu2006;Hennig-Thraa,andWalsh2004)。オ ンライ ン ・コ ミュ
ニ ケー シ ョンにおいては コメ ン トの追跡 や解析 を しやす い ことも、 これまで以上に クチ コ ミ
が研究対 象 と見な され る理 由の1つ であ る。eク チ コ ミ研 究の 多 くは、eク チコ ミとリアル ・
クチ コ ミの共通性(例 えば、伝 播力、互報性 など)に 着 目 してい るが、一方 で、両者の 異質
性 に注 目す る研究 はほ とん どみ られ ない(例 えばDellarocasetal.2004)。行動模倣 に よる感
情 伝播 によって クチコ ミ影響 力が説明で きるな らば、同時 に、 リアル ・クチコ ミとeク チ コ
ミの影響力 の違 いを説明す ることも可能 となる。本研究 の もう1つ の 目的は この点に ある。
本 稿の構成 は次の通 りで ある。 第2節 で は、 クチコ ミ定義の変遷 を概 観 した上 で、 本稿 に
おけ るクチコ ミ定 義 を示す。第3節 では、 クチ コ ミ研究 をレビュー し、受 け手の態度 に.与え
る影 響 をクチコ ミの タイプ毎 に検討 し、仮説 を設 定す る。第4節 では、感 情研究 あるい は感
情伝播研 究 をレビュー し、知.見の整理 を行い、 クチ コ ミ.のタイプ毎 に感情伝 播の発生.可能性
を検討 し、仮説 を設定 す る。第5節 で は、 前節 までの検討 を受 けて、 クチ コ ミ影響 メカニズ
ムを整理 し、 まとめ とす る。
2.クチaミ 定義の概観ζ再分類
2-1.ク チ コ ミの定 義
Amdt(1967)はクチ コ ミを、 「商業 的意図 がない送 り.手と受 け手 との間 で交 わ され る、 口
頭に よ る、対 面 での、 ブ ラン ドや製 品やサ ービスに関す るコ ミュニケー シ ョンで ある」 と定
義 した。家庭 や学校 や職場 で 日常 的に交わ され る対 面での会 話を想 定 して お り,Kotler(2001)
がrし たパ ー ソナル ・コ ミュニケーシ ョンの3つ のチ ャネル(4}.一企業チ ャネル ・専門 家チ ャ
ネル ・社 会 的 チャ ネルー に照 らして考 える な らば、Arndt(1967)が定義 す る クチ コ ミは、
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社会的 チ ャネル におけるパー ソナル ・コ ミュニケー シ ョン と言 い換 えられ る。
その 後、 コ ミュニ ケーシ ョン環境 が変化す る中で、 クチ コ ミの形態 や主 体(チ ャネル)に
多様 な考 えが示 されて きた。会話 の形 態 につ いてAnderson(1998>は、 クチ コ ミの影響 に
は 「送 り手 の喜 びや落胆の表現、送 り.手自身の行 動な どデモ ンス1トレ」 シ ョン効果 も含 まれ
る」 と し、 口頭 によるメ ッセージに限定 して いな い。Buttle(1998)は、 インターネ ッ ト上
の会話 もクチ コ ミで あると考 え、対面 で ある ことを条件 か ら外 した。 会話 の主体 につ いて 、
HelmandSchlei(1998)は「製 品提供 者、第三者 的 な専門家 、家族 や友達、.顧客 または潜在
顧 客の いず れ の問で もクチ コ ミは起 こりうる」 と し、消費者 間で交 わ され る会話 に限定 して
いな い。Rosen(2000)がクチ コ ミを 「特定 の製 品、 サ ービス、企業 につ いての、あ らゆ る
時点での人 と人 との コ ミュニケーシ ョン」 と定義 し、業界人 同士.、顧客 と販 売員 との間 で交
わ され る コ ミュニケー シ ョンもクチコ ミ議論の対 象 と した ことと一致 する。 この ように、 近
年 では クチ コ ミの範 囲は大 き く広 げ られ、企業 ・専 門家 ・社会 の全 チャネルにお けるパ ー ソ
ナル ・コ ミュニ ケーシ ョンと して捉 えられてい る。
2-2.ク チ コ ミの 再 分 類
本 稿で は、 こう した流 れ を踏 まえ、Rosen(2000)の定義 を広 義の クチ コ ミ定 義 とす る.....・
方 で、Arndt(1967)に基づ き、社会 チャ ネル でのパ ーソナル ・コ ミュニ ケ ーシ ョンを狭義
の クチ コ ミと定 義づ ける。 その上 で、パ ーソナル ・コ ミュニケ ーシ ョンのチ ャ.ネル やArndt
(1967>の定義 に基 づ き、表1の 通 り、J}を 行 った。本稿 で議論 す る受 け手 の態 度 に及
ぼす クチ コ ミ影響 は、コ ミュニ ケーシ ョンの主体 や形 態の違 い によ り差 が生 じると考 え られ
るため で ある。将来 的には図1の10セ ル 問の違 いを検ii1Fすべ き と考 え るが、本稿 では狭 義
のクチ コ ミ(以 下 、狭義 を略 しクチコ ミと記す)の4セ ル につ いて、比 較 ・検討 を行 う。
表1.ク チ コ ミの再分類
企業 チ ャネル 社会的 チャネル
専門家チ ャネル
知人 他人 知人 他人
対面
人的販売 リアル ・クチaミ
行 政 ・消 費 者 団
体 ・業 界 団 体 ・
専 門家 に よ る勉
強会 など
馴 染 み の販 売 ス タ ッ
フ、 担当の営業スタ ッ
翌 コミュニケーシi
初 めて接 する販売 ス
タ ッフ、 その 場限 り
雪讐至多写ξ2
家族 ・友 人 ・同






eク チコミ. eク チ コ ミ
行 政 ・消 費 者 団
体 ・業 界 団 体 ・
専 門家 に よ るホ
ーム ペ ー ジや ブ




か らの 手 紙 やeメ ー
ル、 クローズ ドな ブラ
ン ドコ ミュニテ ィ等で.
の コ ミュニケー ション




家 族 ・友 人 ・同
僚 と の 電 話 ・
FAX・eメ ー ル
で の コ ミ ュ ニ ケ
ー シ ョ ン
.第三者 か らのeメ ー
ル、 ク ロ ー ズ ドな
SNSの掲 示 板、 個
人 プログ、 オー プン
なネ ッ ト掲示板 での
⊇ミュニケ ーション




3-1.ク チ コ ミ研 究 の概 観 と仮 説導 出 一対 面 か否 か に よ る差
前項 で4分 類 したクチ コ ミ(対 面 ・知入 、対 面 ・他人、非対面 ・知人 、非対面 ・他者)が 、
受 け手の態度 に及ぼす影 響の違 いにつ いて、先行研究の知見 か ら仮 説 を設定 したい。
冒頭で も記 した通 り、 クチコ ミが消費者 の態度 に影響 を及 ぼす こ とは複 数の先行研 究 によ
って認 め られてい る。対 象が 日用雑貨 品で も(Shekh1971)、耐久消 費財で も(Newmanand
Staelin1972)、新製 品で も(Rogers1983)、既存 製 品で も(Sheth1971)、その影響 力は存
在す る。有形財 のみ な らずサ ー ビス財 にお いて もクチ コ ミは重要 な役割 を果 たす と考 えられ
て い る(Murrayl991)。また、影 響力 につ いて他の広告 メデ ィア と比較 した初 期 の研 究 で、
クチ コ ミの優位が伝 え られて いる。KatzandLa㎜飴ldは1955年、 クチコ ミが消 費者 のブ ラ
ン ド変更 を促す大 きな力 を持 つ ことを発見 し、 そのパ ワーは新聞や雑誌広 告の7倍 、対面販
売 の4倍 、 ラジオ広 告 の2倍 で あ ると発表 した。 またDayは1971年、消 費者 の否定 的 もし
くは中立 な態度 を好意的 な態度 に変 える力が、 クチ コ ミには広告 の9倍 あると算 出 した。
では、情報 が対 面 で伝 え られ るか(リ アル ・クチ コ ミ)、あるいは非対.面で伝 え られ るか
(eクチ コ ミ)に よ って、影響 に差 が生 じるであ ろ うか。仮 説 を設定す るにあた り、Herret
aL(1991)を検討 す る。彼 らは、経験談 が文字情報 で伝 えられ た場 合 と、 さくらの クチ コ ミ
(口頭)で 伝 え られ た場合 で、受 け.手の態度 に差 が生 じるか を検証 した。 同実験 では、被験
者の大学生 を4グ ル ープに分 け、架空 の新製品(パ ソコ ン)に 関す る情 報(経 験 談)を 、2
通 りの内容(プ ラス惰報 かマ イナ ス情報)、2通 りの メデ ィア(印 刷 物か クチコ ミ)を 組み合
わせた4通 りの方法 で伝 えた とき、製品評価 に差が生 じるのかが調べ られ た。 その結果、情
報 の内容 に関わ らず、 クチ コ ミで知 ら され た場合 の方 が印刷物 で知 らされた場合 よ り、製品
評価 は大 きく影響 を受 けた。つ ま り、良 い情報 の場合 は より良 く、悪 い情報 の場合 はよ り悪 く、
製品 は評価 された。で あるな らば、 リァル ・クチコ ミとeク チコ ミを比較 した場合 も、文字
情報で あるeク チフ ミよ り、 口頭での リアル ・クチコ ミの方 が、大 きな影響 を与 えるであ ろ
うことが推測で きる。
Herrらは影響に差 が生 じた理 由を"vividness"、情報 の鮮明 さに あると論 じてい る。鮮 明
な印象は言葉に よって伝 わ るだけでな く、語 り手の視覚 的要素 も作 用す るであろ う。 その点
についてAnderson(1998)は、当該者 の表 情、 しぐさ、行動 を通 して伝 え られ るデモ ンス
トレーシ ョン情 報に よって、 クチコ ミは受 け手 に影 響 を与 えてい る と解説 している。以上の
点か ら、次の仮説 が設 定 され る。
H1=製 品に関す るポ ジテ ィブな(ネ ガテ ィブな)ク チ コ ミは、受 け手の製 品態度
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を高 める(低 め る)。
H2=対 面での製 品に関す るポ ジテ ィ.ブな.(ネガテ ィブな)ク チ コ ミは、非対面の
場合 よ り影響 が大 きい。 受 け手 の製 品態度 をより高 める(低 め る〉。
3-2.ク チコミ研究の概観 と仮 説導出一知 人か否 かによ る差
次に、情報が知人から伝えられ るか、あるいは他人から伝 えられるかによって、影響に差
が生 じるであろうか。仮説を設定するにあたり、Re三血genandKernen(1986)やBrownand
Reingen(ユ987)の研究 を検討す る。彼 らは情報の流れと、送 り手 と受け乎の関係とを同時
に検 討するために、社会学の分析手法で あるネ ッ トワーク分析 を行った 〔5}。Brownand
Reingen(1987>の実験では、あるピアノ教師の顧客を対象に推奨ルー ト(顧客は誰か らそ
の教師を紹介 されたのか)が 調べられた。その結果、同ピアノ教師 を推薦する情報は、社会




いずれ も高 レベルの場合に受け手は送り手に対 してよりi的 に情報を求め、得た情報を積
極的に購買意思決定に活かす としている。BanselandVoyer(2000)のモデルでは、受け手
の意思決定に及ぼすクチコミ影響力に対 して、紐帯の強 さは直接的なプラス効果を有 してい
ると同時に、受け手の情報探索意向にプラス効果 を与えることによって間接的なプラス効果
を有 していることが示 されている。以上の知見から、他人か らの情報よ り知人からの情報の
方が、受け手に与える影響が大 きいことは明 らかであろう。 したがって、次の仮説が設定 さ
れる。
H3:知 人からの製品に関するポジテ ィブな(ネ ガティブな〉クチコ ミは、他人から
の場合より影響が大きい。受 け手の製品態度 をより高める(低 める)。
上記仮説に設定した、受け手の態度に及ぼすクチコミ影響を説明する論理的根拠を求めて、
次節では、感情あるいは感情伝播研究 をレビュー し、知見の整理を行う。その上で、「クチ




4-1,感 情 研 究 の概 観
感情 は消費 者行動 にどの ような影響 を及 ぼすので あろ うか。.感情 はポジテ ィブ と.ネガテ ィ
ブに大別 で きるが(Dawsonetal.1990)、.両者 では情 報処理 に対 す る異 なる効 果が報告 され
てい るため、本稿 ではポ ジテ ィブ感情 を対象 として検討 を進 め る。
阿部(2002)によれば、tジ テ ィブなb情 は商品知覚、購 買意図 、購 買行動 にプ ラス影響
を与 えるこ とが先 行研究 によ り実証 されてい る。例 えば、BGMで ポ ジテ ィブな感 情 を喚起
され た消 費者 は、ニ ュー トラルな感情の消費者 に比べ て、 商品 な らび にサ ービスの品質や価
格 を高 く知覚 す る(Areni,SparksandDunne.1996)。目標水準 が高 く、 当該店舗 に対 す る感
情価 が ポ ジテ ィブ(快 適)で あれ ば、商 品 に 対 す る購 買 意 図 は高 くな る(Donovanand
Rossiter1982)。目標水準が低 い場合、弱 い感情(ム ー ド)は 非計画購買 を促進 す る(Spies,
HesseandLoesch1997)などで ある。
で は、 なぜ ポ ジテ ィブ感情 がプ ラスの影響 を もた らす ので あろ うか。阿部(2002)をもと
に表2に 整理 したが、先行研 究に よれば、ポジテ ィブな感情 時には、同 じ感情価 の惜 報 を処理 、
記憶 しやす く、同 じ感情 価の ときに記憶 された情報 を想起 しやすい。 したが って、 ポジテ ィ
ブな感情時 には ポジテ ィブ感情 と結 びつ く情 報 に偏 った処理 がな され ることで、 ポジテ ィブ
方 向にバ イアスがかか る。 さらに、ポ ジテ ィブ感情 価の情報 は ネガテ ィブ感情価 の情 報 よ り、
多 くの情 報 と結 びつ く形 で脳内 に蓄積 されてい るため、ポ ジテ ィブ感情下 では脳 内で の記憶
の活姓 が広範 囲 に及ぶ。 その点 において も、ポ ジテ ィブな方 向にバ イアスがかか りやす い と
いえる(lsen1985;竹村1994)。
次 に情 報処理方 法 につ いて、ポ ジテ ィブな感 情価 では ヒュー リステ ィックな情報処 理 がな
され る と、概ね考 え られてい る。 その理 由につ いてWorthandMackie(1987)は、 ポジテ ィ
ブ感情tadに関連す る蓄積情報 は多い ため、体系 的 な情報処 理 を行 うの に.卜/}な認知容 量 が残
されてお らず、処 理が簡素 化す ると考 えた。 また竹村(1994)は、ポ ジテ ィブ感情 の場合 、
その感情価 を維持 したい との欲求 が生 じるため、ポ ジテ ィブ感情価 の情報 に偏 った ヒュー リ





感情状態依存効果 Bagozzietal.1999再生 時点の感情価 と同 じ感 情価 の状 態で記憶 された内容が想起されやすい。(内容の感情価 は問題 に しない)
知覚符号化効果 Bower1981ForgasandBower1967
感情状態 と一致 しす る感情価の情報 との結 びつ きが促進 される。
(例えば、一致 する感情価の情報中心の処理 を行 うなど)
感情一 致効 果 Bower1991 記銘時点の感情価 と同 じ感情価の内容 が記憶 されやすい。(ネガ
テ ィブな感情価 では、必 ず しも感情 と一致す るわけではない〕
情報処理時 研究者
感情 のバイアス効果 谷 口1991
1sen1985
ポ ジテ ィブな感 情状態の とき、 ニ ュー トラルやネ ガテ ィブな感
情状態の と.きよ り、対象 を肯 定的に評価 する。
情報処理の簡素化効果 谷口1991竹村1994
ポ ジテ ィブな感 情 は認知的 努力 を回避 するよ う作用 し、 ヒュー
リステ ィックな情報処理 を行わせ る。 〔ポ ジテ ィブ感情 の被 験者
が精 緻化 され た処 理方 法 を採 る とい う研 究 結果 も存 在 す る。
Isen2000,2001;LeeendSternthal1999;Wergnenetal.1995.
4-2.感 情 伝 播 研 究の 概 観 と仮 説 の導 出
前項 で示 したよ うに、ポ ジテ ィブな感情 が当該者 の製 品態度 や行動 にプ ラス影響 を与 える
ことがわか って いる。 では、 ある個 人のポ ジテ ィブな感情 は周 囲の他者 の態度 に影響 を及ぼ
す ので あろ うか、 その疑問 に取 り組 むのが感情伝播 研究 で ある。Haffieldetal.(1994)は、
感情 伝播 を 「他人の動作 や表現や態度 や発言 を無意識 に真似 た り、同調 した りす る傾 向の こ
とで、 その結果、同 じよ うな感情 を持 つ こと」 と定義 づ けてい る。定義 に も示 されて いるよ
うに、感情伝 播 は、話 し手の表情(Berniereetal.1988)、話す速度(Webb1972)、体 の動
き(ChartrandandBargh1999)を模倣 す るこ とで起 こると考 え られてい る。
で は、 なぜ感 情伝播 が起 きるの であろ うか。行動 の模倣 は反射 的 に起 こり、管理不能 な も
ので ある(Davis1985;HatSeldetal.1994)との考 えがあ る....・方 で、共感伝 達 と して捉 える研
究者 もいる。Bavelasetal.(1987)によれ ば、行動模倣 は反射 的で も無意 識で もなく、 円滑
な相互作 用 を目差 して行われ るものであ り、原型者 に対 す る模倣者 の共感感情 の表現 で ある。
それ故、送 り手 と受 け手.が親 密 な関係 にある とき(Bernieri1988)、相互 関係 を両者 が認識
して い るとき(HatSeldetal.1992,1994)、受 け乎 が送 り手に好意 を持 ってい るとき(Howard
andGeng且er2001;)、行動模倣 は起 こりやすい と され ている。.次に、感情伝 播 によって喚起 さ
れ た受 け手の ポジテ ィブ感情 は、受 け手の製 品態度に影響 を及ぼ すので あろ うか。その点 に
ついてHowardandGengler.(2001)が検証 してい る。 その結果 、好意 を持 つ送 り手が有す る
ポ ジテ ィブな無 関連 感情 は(9;、笑顔 を模倣 す ることで受 け.手に伝 播 した。 そ して受け手の製
品態度 は、 プ ラス方向 にバ イァスがかか った。
本稿で は製 品 に対す る感情で あ る関連感情 を対 象に議論 を進 めてい るが、 関連感情 と無関
連感情の間 で、感情 を定 義す る快楽度(個 人 による状況 の望 ま しさレベル=ポ ジテ ィブとネ
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ガテ ィブに大別)(Dawsonetal.1990)と覚醒水 準(喚 起 さ.れる感情 が活性 され る レベル:
emotion、feeling、moodに分類で きる)(LumalaandLaaksonen2000>の性質 に違 い が生 じ
る とは考 え難 い。 したが って、本研 究 ではHowardandGengler(2001)の知見が関連 感情 に
おいて も活 かせ る と考 え、次 の仮 説 を設定 す る。
H4=ク チコミに#3Lて、認知的情報のみが伝達 される場合 より、送 り手のポジティ
ブな関連感情 を付加 して認知的情報が伝達 される場合の方が、受け手の製品態
度に対す る影響は大きい。
H4-2関 連感情伝播が発生するリアル ・クチコ ミ(対面)の 場合の方が、e・クチ
コミ(非対面)の 場合 より、受け手の製品態度に対する影響は大きい。
H4-3:関 連感情伝播が発生す る知人か らの リアル ・クチコミの方が、他人か らの
リアル ・クチコミより、受け手の製晶態度に対する影響は大 きい。
ポ ジテ ィブ感情 が もた らす効果 は、人 か らポ ジテ ィブ感情 を伝播 した受 け手 に も現 れ ると
い うことをHowardandGengler(2001>は示 して いる。 で あるな らば、同研究 では実 証 され
ていな いが、 ポ ジテ.イブ感情が伝播 す る ことで、受 け手はポ ジテ ィブ感情 時に記憶 され た情
報 を想起 し、tジ テ ィブ感情価の情 報 に偏 った処理 を行い、 ヒュー リステ ィックな情 報処理
方法 を とると考 え られ る。 したがって、次 の仮 説 を設定 す る。
H5:ポ ジテ ィブな関連感情 が伝播 す ることで、受 け手の製品 に対す る感情 は、 ポ ジ
テ ィブな方 向にバ イアスがか か る。
H6:ポ ジテ ィブな関連感情が伝播 す る ことで、受 け手の信念 はポジテ ィブ方向 にバ
イアスがかかる。
H7::rｰジテ ィブな.関連感情 が伝播 す る ことで、受 け手 の態度形成 プロセスに おけ る
情報処理 は、 ヒュー リステ ィックな方 法 にな る。
.5
.お わ りに一 クチ コミの影響メカニズム
Bettman(1979)以来、消費者の認知的側面に着 目する情報処理アプローチが消費者行動
研究の主流であるが、認知だけでなく感情が果たす役割にも焦点が当てられるようになり(阿












図3.ク チ コミの影響 メカニズ ム 感ー 情 的 ・認知的 アプ ローチ





























(1)日経 ビ ジ.ネス(2005)「進 化 す るロ コ ミ」No.1290,5月9日号,30-40頁。
(2>例えば 、 情 報 を広 め て くれ る クチ コ ミ発 信者 や 受 容 す る受 信 者(BrownandRe至ngen1987;Gillyetal.
1998;ReingenandKernen1986)、クチ コ ミを発 す る動 機(Arndt1967;Dichter196fi;Richins1984;
SmithandSwiayazd1982>、語 られ る内容(Arndt1967;Richins.1984;Rosen2000)、情 報の 影 響力 が 高
ま る受 発信 者 の 関係 性(GIDyetal、1998;BaneelandVoyer2000)などの 解 明 に取 り組 まれ た。
(3;例えば 、 情 報 量 と ク チ コ ミ(Bayus1985)、満 足 あ る い は 不 満 と ク チ コ ミの 関 係(Anderson1998;
GoodwinandRoss1992;Hartetal,1990)、ブ ラ ン ドと クチ コ ミ(laczniaketai.2001)、関係 性 と クチ
コ ミ.(Greuilerand.Gvrinner2000;Hennig…Thurauetal.2002;ReynoldsandBeatty1999>の関係 を探 る
研 究 で あ る。
(4;Kolter(2001)は、3つ の チ ャネル を次 の よ う に説 明 し てい る。.企業 チ ャネ ル とは 、例 えば 企 業 の 販 売
員 が標 的購 買 者 に捜 触 す る場合 、 専 門 家 チ ャ ネル と は、 例 えば企 業 と は関 係 の.ない専 門 家 が標 的購 買 者
に情 報 を伝 え る場合.、社 会 的 ヂ ャ ネル とは、 例 えば 隣 人 、 友人 、 家 族 、 同 僚 がr的 購 買者 に情 報 を伝 え
る場 合 、 と して い る。
⑤ ネ ッ トワー ク分析 とは 、社 会 ネ ッ トワー クの 構 造 を記 述 し、個 人 の 行 動 との 関連 を分 析 す る ため に 使 わ
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